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Vode¢i medijski izdavaci i platforme drustvenih medija igraju klju¢nu ulogu u oblikovanju
percepcije destinacije. Istrazivanja ukazuju da masovni mediji i usmena predaja pozitivno
utje¢u naimidz destinacije, a posljedi¢no i na stav prema destinaciji. Fenomen depopulacije
u gradskim podrué¢jima predstavlja znacajan izazov s dalekoseznim implikacijama na
urbanu odrzivost, ekonomsku vitalnost i drustvenu koheziju. Oblikovanje pozitivnog
brend imidza destinacije/grada kroz upravljanje procesa izvjestavanja i kreiranja sadrzaja
znacajno utjece na razli¢ite aspekte odrzivosti grada, poput zadrzavanja stanovnistva i
regionalnog razvoja. U¢inkovitim implementiranjem strateskog planiranja, angazmana
dionika i dubokog razumijevanja identiteta i vrijednosti grada, gradovi mogu planiranim
i sustavnim komuniciranjem utjecati na retenciju stanovni$tva, ali i na privlacenje novih
stanovnika, tvrtki i turista, $to u konacnici pridonosi ukupnom razvoju i prosperitetu
regije. Primjena analize medijskog sadrzaja na napore brendiranja grada moze pruziti
vrijedne uvide za strateSko dono$enje odluka i pomo¢i gradovima da izgrade i odrze
snazan identitet. Osim same deskriptivne analize, korelacija izmedu razli¢itih pokazatelja
kao $to su doseg, sentiment, angazman i ostali, osvjetljava medusobnu povezanost
¢imbenika i omogucuje mjerenje utjecaja na ukupnu percepciju i brendiranje grada, $to
moze pomo¢i u identificiranju klju¢nih pokretaca pozitivne percepcije brenda. Opcéenito,
mjerenje korelacija izmedu pokazatelja u analizi medijskog sadrzaja za brendiranje grada
pruza vrijedan uvid u ¢imbenike koji utje¢u na percepciju grada te pomaze u izradi
ucinkovitih strategija brendiranja za pobolj$anje imidza i konkurentnosti grada. Ovaj
rad bavi se istrazivanjem percepcije grada Osijeka u digitalnim masovnim medijima.
Za analizu sadrZaja prikupljene su objave na web-sjedistima i drustvenim mrezama za
pojam Grad Osijek za jednogodi$nje razdoblje, od 1. 9. 2023. do 1. 9. 2024., ukupno 10 340
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objava. Podaci su kodirani, a nakon deskriptivne statistike za razumijevanje distribucije
podataka provedena je korelacijska analiza s ciljem mjerenja odnosa izmedu razli¢itih
pokazatelja. Poseban uvid tic¢e se tema koje mogu imati znacajne implikacije na zadrzavanje
stanovni$tva. Rezultati istrazivanja na primjeru Grada Osijeka potvrduju kako je dosljedna
afirmativna medijska refleksija identiteta grada vazna u procesu brendiranja grada.

Klju¢ne rije¢i: mediji, analiza medijskih sadrzaja, percepcija, imidz destinacije,
brendiranje grada

Klju¢na poruka rada: Digitalni mediji igraju vaznu ulogu u oblikovanju percepcije
destinacije, a u¢inkovito koristenje medijskih kanala moze znacajno utjecati na imidz i
uspjeh destinacije te zadrzavanje stanovnistva. Analiza medijskog sadrzaja na primjeru
grada Osijeka potvrduje kako je dosljedna afirmativna medijska refleksija identiteta
grada vazna karika u procesu brendiranja grada.

Uloga medija u oblikovanju percepcije gradova i znacaj gradskog brendiranja u rjeSavanju
urbanih izazova, posebice depopulacije, kriticno je podrucje istrazivanja kojima se bave
discipline urbanih studija, marketinga i komunikacija. U slu¢ajevima kada se gradovi
suodavaju sa znaajnim izazovima poput smanjenja broja stanovni$tva, ekonomske
stagnacije i negativnih percepcija, u¢inkovite medijske strategije i inicijative za brendiranje
postale su klju¢ne za revitalizaciju urbanih podruéja i privlacenje stanovnika. Mediji igraju
kljuénu ulogu u oblikovanju nacdina na koji grad dozivljavaju i stanovnici i potencijalni
pridoslice. Lokalno stanovni$tvo ne samo da je jednako vazno kao i segment posjetitelja,
ve¢ i kao promotori svoga grada putem preporuka koje se prenose usmeno (engl. Word-
of-Mouth; WOM) (Papadimitriou i sur., 2015). Njihove su percepcije presudne u procesu
formiranja imidZa urbanih destinacija, jer se usmena predaja ¢esto smatra jednim od
najpouzdanijih oblika komunikacije. Time se naglasava vaznost lokalnih narativa i
iskustava u oblikovanju ukupne slike grada, sto moze znacajno utjecati na privla¢nost
grada.

Stovise, koncept brendiranja grada postao je istaknut kao strateski pristup rjesavanju
urbanih izazova. Istrazivanja pokazuju da WOM ima znacajan utjecaj na vrijednost
marke, §to sugerira da pozitivne price o gradu mogu povecati ukupnu vrijednost
marke (Hanaysha, 2016). Ovaj odnos naglagava vaznost poticanja pozitivnih percepcija
putem strateSke medijske komunikacije, $to moze dovesti do povecane lojalnosti i
zagovaranja medu stanovnicima. Ne moze se zanemariti niti znacaj pripovijedanja
(engl. storytelling) u kontekstu brendiranja grada. Grebosz-Krawczyk (2020) raspravlja o
tome kako pripovijedanje moze poboljsati WOM komunikaciju, posebno za nostalgi¢ne
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brendove. Ovaj se koncept moze primijeniti na gradove, gdje price koje evociraju osjecaj
povijesti i zajednice mogu imati pozitivan odjek kod zainteresiranih strana. Kori$tenjem
pripovijedanja u aktivnostima brendiranja, gradovi mogu stvoriti emocionalne veze koje
povecavaju njihovu privlacnost i poti¢u zadrzavanje stanovnistva. Uz pripovijedanje,
znacajna je uloga imidza marke u posredovanju u¢inaka WOM-a na ponasanje potro$aca.
Wedari i Yasa (2022) su potvrdili da jak imidz marke znacajno posreduje u odnosu izmedu
usmene predaje i namjera potrosaca. Ovo je otkri¢e relevantno za gradove, jer dobro
definiran imidz marke moze pojacati pozitivne u¢inke WOM-a, §to dovodi do povecanog
interesa i ulaganja u urbana podrudja. Posljedi¢no, gradovi se moraju usredotociti na
razvoj i odrzavanje pozitivhog imidza kako bi se borili protiv depopulacije i privukli nove
stanovnike.

Izazovi urbane depopulacije ¢esto su pogor$ani negativnim medijskim narativima. Medu
recentnim istrazivanjima, Garcia (2016) naglasava kako narativi u medijima mogu utjecati
na stavove javnosti i percepciju gradova, posebno onih koji su domacini velikih dogadaja.
Negativni prikazi u medijima mogu odvratiti potencijalne stanovnike i posjetitelje,
zbog ¢ega je klju¢no za gradske predstavnike da aktivno upravljaju svojom medijskom
prisutnos¢u i suprotstave se nepovoljnim narativima. Promicanjem pozitivnih prica i
postignuca, gradovi mogu preoblikovati svoju sliku i afirmativno utjecati na privlacenje
novog stanovnistva. Nadalje, integracija digitalnih medija u strategije brendiranja
gradova promijenila je na¢in na koji gradovi komuniciraju svoj identitet. Uspon platformi
drustvenih medija omogucio je gradovima da izravno komuniciraju sa svojom publikom,
omogucujudi povratne informacije i interakciju u stvarnom vremenu. Ovaj dinami¢ni
komunikacijski krajolik moze poboljsati u¢inkovitost aktivnosti vezanih za brendiranje
gradova, jer gradovi mogu odgovoriti na zabrinute iskaze javnosti i istaknuti pozitivne
pomake. Kao §to su ustvrdili, Razali i suradnici (2023) smatraju da dekonstrukcija
medijskih narativa moze dovesti do ucinkovitije komunikacije i angazmana u urbanim
sredinama. KoriStenjem razli¢itih medijskih kanala, gradovi mogu zadovoljiti razli¢ite
preferencije publike i stvoriti bogata iskustva koja promicu turizam i boravak. Ovaj
integrirani pristup medijskoj komunikaciji moze pomo¢i gradovima da se istaknu u
konkurentskom okruzenju i postignu svoje ciljeve usmjerene razvoju grada.

Narativi koji se propagiraju putem masovnih medija mogu ili ojacati ili dovesti u pitanje
postojece stereotipe o urbanim podrudjima. Negativni prikazi grada u medijima mogu
pridonijeti padu imidza grada, $to indirektno dovodi do smanjenja broja stanovnika jer
stanovnici traze povoljnije zivotne uvjete drugdje. Nasuprot tome, pozitivni narativi mogu
poboljsati imidz grada, ¢ineéi ga privla¢nijim potencijalnim gradanima. Abdullakkutty
(2020) u svom radu o protunarativima ilustrira kako marginalizirane zajednice mogu
koristiti medije za preoblikovanje svojih identiteta i izazivanje iskrivljenih slika, $to
moze biti osobito relevantno za gradove koji se suo¢avaju s depopulacijom. Promicanjem
pozitivnih pri¢a i postignuca, gradovi se mogu boriti protiv negativnih percepcija i
poticati povoljniju sliku. Odnos izmedu medijskih narativa i urbane transformacije
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takoder je znacajan. Slijedom toga, Griffin i Young (2023) isticu da narativi urbane
transformacije mogu utjecati na marginalizirane detvrti, sugeriraju¢i da nadin na
koji su ti narativi uokvireni mozZe utjecati na javnu percepciju i politicke odluke. Ovo
ukazuje na to da medijski narativi ne samo da oblikuju javno mnijenje, ve¢ takoder
mogu utjecati na raspodjelu resursa i pozornost na odredena urbana podrugja, $to je
klju¢no za rjesavanje problema depopulacije. To sugerira da gradovi moraju aktivno
upravljati svojom medijskom prisutno$éu kako bi se suprotstavili negativnim narativima i
promicali povoljniju sliku. Problem depopulacije nosi sa sobom niz negativnih posljedica
koje ugrozavaju urbanu odrzivost, gospodarski razvoj i socijalnu koheziju. Pad broja
stanovnika moze dovesti do smanjenja radne snage, urusavanja lokalnih trzista, slabljenja
drustvenih mreza te degradacije kulturnog i socijalnog kapitala grada. Stoga, klju¢no
je razumjeti ¢imbenike koji mogu utjecati na zadrzavanje stanovnistva, a jedan od sve
znacajnijih aspekata ovog pitanja jest uloga medijske percepcije i njen utjecaj na imidz
grada. Medijska percepcija grada moze znacajno oblikovati imidz i privla¢nost odredenog
urbanog prostora, jer ne samo da utjeCe na vanjske investitore i turiste, ve¢ i na same
stanovnike, ¢ija se odluka o ostanku ili iseljavanju Cesto temelji na tome kako dozivljavaju
svoj grad i njegove moguénosti za buduénost.

Ovasstudija usredotocuje se na medijsku percepciju grada Osijeka, grada koji se u proteklom
razdoblju suocio s izazovima depopulacije. Analizom medijskog prikaza Osijeka, ovaj
rad istrazuje kako upravljati medijskom percepcijom grada, temeljem razumijevanja
korelacija izmedu razli¢itih pokazatelja medijske pojavnosti kao §to su doseg, sentiment,
angazman i ostali, osvjetljava medusobnu povezanost ¢imbenika i omogucuje mjerenje
utjecaja na ukupnu percepciju i brendiranje grada, $to moze pomod¢i u identificiranju
klju¢nih pokretaca pozitivne percepcije brenda.

Stvaranje imidza grada putem digitalnih medija slozen je proces koji bitno utjece na
urbanu atraktivnost i zadrzavanje stanovni$tva. Kako se urbana okruzja razvijaju, uloga
digitalnih medija postaje sve kriti¢nija u oblikovanju percepcija i poticanju angazmana
medu gradanima i potencijalnim stanovnicima. Ova e sinteza istraziti zamr$ene
odnose izmedu digitalnih medija, stvaranja imidZa grada i upravljanja digitalnom
komunikacijom temeljem razli¢itih metrika koje su danas dostupne vezano za digitalni
sadrzaj. Digitalni mediji sluze kao mocan alat za urbano upravljanje i angazman gradana,
naglasavajuci vaznost okvira koji lokalnim vlastima omogucuju suradnju s gradanima u
definiranju urbanih usluga i promjena putem digitalnih alata (Nechita, 2019). Ovaj proces
zajednickog stvaranja ne samo da pojacava gradanski angazman, ve¢ takoder osnazuje
gradane da aktivno sudjeluju u oblikovanju svog urbanog okruzja. Ukljuc¢ivanjem gradana
u donosenje odluka, gradovi mogu poticati osjecaj vlasniStva i pripadnosti, $to je klju¢no
za zadrZavanje stanovnitva. Sto se gradani vise osjecaju angaziranima, veéa je vjerojatnost
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da ¢e ostati ili se vratiti u svoje gradove, ¢ime se povecava stabilnost i atraktivnost grada.
Stovise, odnos izmedu digitalnih komunikacijskih alata i interakcije gradana s lokalnim
vlastima kljucan je za ucinkovito brendiranje grada. Maziashvili i suradnici (2022) isticu
da je upotreba digitalnih alata u brendiranju gradova nedovoljno istrazena, posebno u
pogledu na koji ti alati utje¢u na identitet i imidz mjesta. U¢inkovito koriStenje platformi
drustvenih medija omogucuje gradovima da komuniciraju svoje jedinstvene atribute i
stupe u interakciju sa zainteresiranim stranama. Taj angazman moze dovesti do povoljnijeg
imidza grada, $to je klju¢no za privlacenje novih stanovnika i zadrzavanje postojecih.

Koncept “digitalnog susjedstva” dodatno ilustrira kako digitalni mediji mogu utjecati
na urbanu percepciju, kroz poticanje rasprave, drustveni mediji olak$avaju izrazavanje
vrijednosti i prioriteta zajednice, omogucéujuéi gradanima da artikuliraju $to im je
najvaznije u njihovom susjedstvu (Anselin i Williams, 2015). Ova povratna sprega ne samo
da informira lokalnu upravu, ve¢ takoder poboljsava ukupnu sliku grada kao osjetljive i
ukljucive sredine. Ova inkluzivnost moze dovesti do razvoja urbanih sredina koje bolje
odrazavaju potrebe i Zelje svojih stanovnika, poboljsavajuci imidz i privla¢nost grada.
Kako se gradani osjecaju zastupljenijima i cjenjenijima, povec¢ava se njihova vjerojatnost
da ¢e ostati u gradu, ¢ime se takoder podupire zadrzavanje stanovnistva. Psiholoski
aspekti urbanog razvoja takoder su znacajni. Razali i suradnici (2023) tvrde da kreativna
komunikacija putem digitalnih medija moze katalizirati promjene u urbanim sredinama
poticanjem angazmana zajednice. Kori$tenjem drustvenih medija za olakSavanje rasprava
i prikupljanje povratnih informacija o urbanim projektima, gradovi mogu stvoriti
Zivopisniju i privla¢niju atmosferu. Ovakav angazman ne samo da unapreduje sliku grada,
ve¢ pridonosi i ja¢em osjecaju zajednistva.

Nadalje, pokazalo se da strateska uporaba drustvenih medija u brendiranju grada utjece na
turizam i ukupnu atraktivnost grada te naglasava vaznost integriranja urbanih medijskih
slika kako bi se poboljsala globalna popularnost i konkurentnost grada (Zhao, 2022).
Ucinkovitim $irenjem rezonantne i privla¢ne slike grada putem digitalnih kanala, gradovi
utjecu na privlacenje pozitivnog interesa. Ovaj dvostruki fokus na turizam i prebivaliste
kljucan je za poticanje gospodarskog rasta i kulturne Zivosti unutar urbanih podrucja.
Prilikom oblikovanja slike grada u privlacenju posjetitelja i potencijalnih stanovnika ne
moze se zanemariti niti uloga kulturne bastine kako isticu Kourtit i suradnici (2019).
Integracija dru$tvenih medija omogucuje gradovima da ucinkovito promoviraju svoja
kulturna dobra, pobolj$avajuci svoj ukupni imidz. Prikazivanjem povijesnih i kulturnih
pogodnosti, gradovi mogu stvoriti uvjerljiv narativ koji je privlacan i turistima i budu¢im
stanovnicima. Stovide, koncept suradnickog stvaranja vrijednosti u komunikaciji s
imidzom grada kljuc¢an je za razumijevanje kako gradovi mogu iskoristiti digitalne medije
kako bi povecali svoju privla¢nost. Shodno tome, Ma i suradnici (2023) predlazu da bi
gradovi trebali grupirati svoje jedinstvene atribute i u¢inkovito ih komunicirati kroz
razlic¢ite kanale kako bi privukli potencijalne stanovnike.
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Meduigra izmedu digitalnih medija, stvaranja imidza grada i urbane privla¢nosti
slozena je i viSestruka. KoriStenjem digitalnih alata za angazman gradana, poticanjem
ukljucivih procesa donosenja odluka i strateskim promicanjem kulturne bastine, gradovi
mogu poboljsati sliku koju projiciraju prema zainteresiranoj javnosti. Kako se urbana
okruzja nastavljaju razvijati, u¢inkovita uporaba digitalnih medija bit ¢e najvaznija u
oblikovanju percepcija i poticanju odrzivog zadrzavanja stanovnistva. Robert Govers
pruza sveobuhvatnu perspektivu o tome kako se identitet grada prikazuje i komunicira,
naglasavajudi vaznost razli¢itih komponenti koje doprinose cjelokupnoj slici grada. Prema
Goversu, gradski identitet nije samo proizvod marketinskih strategija, ve¢ je duboko
ukorijenjen u drustveni, kulturni i povijesni kontekst samog grada (Gonzalez, 2021).
Ovaj viSestrani pristup prepoznaje da je slika grada izgradena kombinacijom opipljivih
elemenata, kao $to su arhitektura i javni prostori, i nematerijalnih ¢imbenika, ukljucujuci
narative zajednice i kulturne prakse. Jedna od klju¢nih komponenti gradskog identiteta,
kako je opisao Govers, je vizualni identitet, koji ukljucuje logotipe, slogane i druge
elemente brendiranja. Ove vizualne komponente igraju znacajnu ulogu u oblikovanju
javne percepcije i prepoznatljivosti brenda (Ismiati i Rachman, 2023). Isti autori isti¢u da
ucinkoviti logotipi i slogani mogu poboljsati vrijednost brenda grada, ¢ine¢i ih klju¢nim
alatima u naporima za brendiranje grada (Ismiati i Rachman, 2023). Medutim, Govers
takoder kritizira oslanjanje na povr$ne elemente brendiranja, tvrde¢i da oni cesto ne
uspijevaju prenijeti autenti¢ni identitet grada i mogu dovesti do nepovezanosti izmedu
trzi$ne slike i proZivljene stvarnosti stanovnika (Castillo-Villar, 2018). Stovise, Govers
naglasava ulogu kulturnih dogadanja u komuniciranju gradskog identiteta. Dogadaji
poput festivala, izlozbi i predstava sluze kao platforme za predstavljanje jedinstvene
kulturne bastine grada i poticanje angazmana zajednice (Richards i Wilson, 2004).

Ovi dogadaji ne samo da privlace turiste, ve¢ i pomazu stanovnicima da razviju osjecaj
ponosa i pripadnosti, ¢ime se jaca identitet grada. Utjecaj kulturnih dogadanja na sliku
grada dodatno podrzavaju Richards i Wilson (2004), koji tvrde da takvi dogadaji mogu
znacajno promijeniti percepciju i pridonijeti dinami¢nijoj slici grada. Uz vizualne
i kulturne komponente, Govers raspravlja o vaznosti narativa i pripovijedanja u
oblikovanju gradskog identiteta. Price koje stanovnici pri¢aju o svom gradu, ukljucujudi
njegovu povijest, izazove i postignuca, doprinose kolektivnom identitetu koji se moze
komunicirati kroz razli¢ite medije (Gonzalez, 2021). Ovaj narativni pristup u skladu je s
nalazima Garcie, koji naglagava znac¢aj medijskih narativa u utjecaju na percepciju javnosti
o gradovima, osobito tijekom velikih dogadaja (Garcia, 2016).

Iz potonjeg, razvidno je da medijski prikazi i lokalni narativ moze poboljsati ili potkopati
identitet grada, ovisno o tome koliko tocno odrazavaju prozivljena iskustva njegovih
stanovnika. Temeljem prisutnosti argumenata, konceptualno i prakti¢no potvrdenih iz
vi$e izvora, od kojih su neki obradeni u ovom poglavlju, autori Adamus-Matuszynska i
suradnici (2019) predlazu prosireni model procesa izgradnje imidza grada (Slika 1).
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Proces izgradnje imidza grada
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Izvor: Adamus-Matuszytiska, Michnik i Polok (2019)

Upravljanje imidzom grada i medijske strategije klju¢ni su za urbani razvoj, turizam i
cjelokupno brendiranje grada. U literaturi su predlozeni razli¢iti modeli i okviri za
ucinkovito upravljanje slikama grada i koristenje medija u svrhu brendiranja. U nastavku
je prikazana sinteza koja ocrtava kljuéne modele i strategije u ovom podrudju. Jedan
istaknuti model za upravljanje imidZom grada, sustavni je pristup koji su predlozili
Adamus-Matuszynska i suradnici (2019), a koji naglasava vaznost procesa donosenja
odluka medu kreatorima politika u kontekstu brendiranja grada. Ovaj model sugerira
da se izgradnja imidza grada ne treba usredotoditi samo na stvaranje samog imidza, ve¢
takoder uzeti u obzir $ire sustavne ¢imbenike koji utje¢u na njega, uklju¢ujuéi angazman
dionika i lokalnu upravu. Ovaj je pristup u skladu s nalazima Pramestija i Sholahuddina
(2024), koji isticu da je brendiranje grada u osnovi upravljanje imidzom, s ciljem
stvaranja povoljne percepcije medu ciljnom publikom kao $to su turisti i investitori. Jo§
jedan znacajan doprinos upravljanju imidzom grada je rad Acutija i suradnika (2018),
koji istrazuje ulogu drustvenih medija u brendiranju grada. Njihova analiza Instagram
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sadrzaja za gradove poput Londona i Firence pokazuje kako se digitalne platforme
mogu Kkoristiti za u¢inkovito oblikovanje i komuniciranje slika grada. Studija pokazuje
da sadrzaj drustvenih medija moze znacajno utjecati na percepciju javnosti i pridonijeti
konkurentskom identitetu grada u globaliziranom kontekstu. To je u skladu s nalazima Yina
i sur., koji su analizirali korisnicki generiran sadrzaj (engl. User Generated Content, UGC)
kako bi razumjeli percepcije turista o slici grada Macaua, naglasavajuci ulogu kulturnih
dogadaja i drustvenih medija u oblikovanju tih percepcija (Yin i sur., 2023). Nadalje, Das
(2016) tvrdi da ICT moze poboljsati kreativnu sliku grada, osobito u zemljama u razvoju.

Ova integracija omogucuje gradovima da se predstave dinamic¢nije i interaktivnije.
Ovu ideju podupire Kavaratzis, koji naglasava da brendiranje grada ne uklju¢uje samo
marketingke strategije, ve¢ i upravljanje imidZzom grada kroz uéinkovitu komunikaciju
i angazman dionika (Kavaratzis, 2004). Uloga vladinih medija u komunikaciji sa slikom
grada takoder je kriti¢na, kao $to su raspravljali Li i sur.. Njihovo istrazivanje o novim
medijskim strategijama vlade Hefeija ilustrira kako se kratke video platforme mogu
iskoristiti za ucinkovito $irenje slike grada i angaziranje javnosti (Li i sur., 2023). Ovo
je posebno vazno u kontekstu medijskih krajolika koji se razvijaju, gdje tradicionalne
metode mozda neée biti dovoljne za privladenje pozornosti razlicite publike. Stovise,
koncept angazmana dionika u brendiranju grada istrazuju Acuti i suradnici (2018) u
svojoj studiji o brendiranju zelenih mjesta. Naglasavaju da su sadrzaji koje generiraju
korisnici i ukljucenost zajednice kljucni za stvaranje pozitivnog imidza grada, buduci da
dionici pridonose narativu i percepciji grada (Acuti i sur., 2018). Ukratko, upravljanje
imidzom grada i medijima ukljucuje vi§estrani pristup koji integrira sustavno dono$enje
odluka, angazman drustvenih medija, kori$tenje ICT-a i sudjelovanje dionika. Modeli
i strategije predlozeni u literaturi naglasavaju vaznost sveobuhvatnog i suradnickog
pristupa brendiranju gradova, osiguravajuc¢i da gradovi mogu ucinkovito komunicirati
svoje identitete i privuci raznoliku publiku.

Brend predstavlja skup osobina koje diferenciraju proizvod, uslugu ili destinaciju, ¢ineci
ih jedinstvenima u odnosu na druge. Te osobine mogu biti prakti¢ne, racionalne i
opipljive, ali takoder mogu ukljucivati simboli¢ke, emocionalne ili neopipljive dimenzije
koje proizlaze iz subjektivnih percepcija i podsvjesnih dozivljaja potrosaca ili posjetitelja.
U kontekstu brendiranja gradova, proces uklju¢uje stvaranje prepoznatljivog identiteta
destinacije kroz prepoznavanje, vrednovanje i komunikaciju njezinih jedinstvenih
karakteristika i prednosti (Rining i Suksmawati, 2019). Za uspjeh na globalnom trzistu,
gradovi trebaju proc¢i proces brendiranja kako bi se izdvojili u sve konkurentnijem
okruzenju. Kavaratzis (2004) naglasava da su identitet i pozicioniranje klju¢ni elementi
u upravljanju brendom, pri ¢emu identitet sluzi kao temelj za pozicioniranje grada na
medunarodnoj sceni. U svijetu gdje mnoge urbane destinacije postaju sve sli¢nije, gradovi
moraju razvijati autenti¢ne i jedinstvene identitete kako bi se diferencirali i ostavili trajan
utisak na posjetitelje, investitore i stanovnike.
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Proces brendiranja nije samo estetska aktivnost ve¢ obuhvaca sveobuhvatnu strategiju koja
integrira komunikaciju, angazman klju¢nih dionika te promociju lokalnih vrijednosti,
kulture i povijesti grada (Rining i Suksmawati, 2019). Uspje$no brendirani gradovi mogu
stvoriti snaznu emocionalnu vezu sa svojim stanovnicima, pretvarajuci ih u ambasadore
brenda koji aktivno promicu pozitivnu sliku grada, sto je od klju¢ne vaznosti za jacanje
identiteta i imidza (Eunah i Kim, 2020). Gradovi s jakim i prepoznatljivim brendom
u boljoj su poziciji za privlacenje investicija i ljudskog kapitala te za stvaranje novih
poslovnih moguénosti.

Dobro osmisljen brend takoder pomaze u stvaranju pozitivhog imidza grada kao mjesta
za Zivot i rad, $to pridonosi povecanju kvalitete Zivota i jaanju drustvenog kapitala.
Brendiranje gradova predstavlja klju¢nu strategiju za urbane sredine koje Zele unaprijediti
svoju poziciju na globalnom trzistu. Razvijanjem prepoznatljivog identiteta i u¢inkovitim
komuniciranjem svojih jedinstvenih karakteristika, gradovi mogu ostvariti konkurentske
prednosti, ukljuc¢uju¢i povecanje turizma, jacanje vrijednosti brenda, privlacenje
stanovnika i poboljsanje gospodarskih perspektiva.

Kao $to je prethodno istaknuto, klju¢ni elementi u upravljanju brendom su identitet i
pozicioniranje. Kroz izgradnju prepoznatljivog identiteta, gradovi mogu privuéi vitalne
¢imbenike za postizanje prepoznatljivosti i privlacenje pozitivne medijske pozornosti.
Integracija urbanog planiranja, vizualne komunikacije i grafickog dizajna pridonosi
oblikovanju identiteta grada koji odrazava njegove temeljne vrijednosti i strateske ciljeve
(Putri, 2024). Ova integracija stvara koherentan brend koji komunicira jedinstvenu pric¢u
grada, naglasavajuci njegove posebnosti i kulturne vrijednosti.

Urbani identitet takoder funkcionira kao konkurentska prednost u globalnom okruzenju.
U velikim svjetskim metropolama, urbani identitet ¢esto nadmasuje nacionalni, stvarajudi
jedinstven osje¢aj pripadnosti i konkurentnosti na globalnoj sceni. Ova dominacija
urbanog identiteta potvrdena je istrazivanjem provedenim na Sest europskih gradova,
koje je pokazalo da urbani identitet moZe znacajno pojacati privlaénost grada na
medunarodnoj razini (Shaham-Maymon i sur., 2024).

Unato¢ prednostima koje pruza snazan urbani identitet, postoje i izazovi u njegovom
ocuvanju u uvjetima sveprisutne globalizacije. Dok neki istrazivaci tvrde da globalizacija
dovodi do homogenizacije gradova i gubitka njihove jedinstvenosti, drugi vjeruju da
gradovi mogu sacuvati svoj jedinstveni identitet i autonomiju kroz pazljivo upravljanje
i prilagodbu (Mocca, 2023). Ova dvojakost pokazuje da je odrzavanje urbanog identiteta
slozen proces koji zahtijeva proaktivne strategije i svijest o globalnim trendovima.

Kljuéna komponenta u oblikovanju i odrzavanju identiteta grada je infrastruktura.
Gradovi koji uspjesno upravljaju svojom infrastrukturom i ulazu u njezin razvoj mogu
povecati svoju atraktivnost za investicije i stanovnike, ¢ime se ja¢a njihov ukupni identitet
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i konkurentnost na globalnom trzistu (Hussein, 2017). Infrastruktura, zajedno s drugim
elementima kao $to su obrazovanje, zdravstvena skrb i prijevoz, doprinosi stvaranju
cjelokupne slike o gradu i njegovoj privla¢nosti.

Gradski identitet je viSestruki koncept koji obuhvaca jedinstvene karakteristike i kulturne
elemente koji definiraju grad i razlikuju ga od drugih. On je oblikovan kombinacijom
povijesnih, drustvenih, kulturnih i prostornih ¢imbenika te igra klju¢nu ulogu u urbanom
planiranju, kreiranju politika i svakodnevnom Zivotu gradana. Razumijevanje gradskog
identiteta od presudne je vaznosti za poticanje osjecaja pripadnosti medu stanovnicima i
za iskoristavanje jedinstvenih atributa grada u globalnoj konkurenciji. U tom kontekstu,
sljededi odjeljci istrazuju razli¢ite dimenzije gradskog identiteta, oslanjajuéi se na uvide iz
najnovijih istrazivanja.

Gradski identitet slozen je i viseslojan konstrukt koji obuhvaca opipljive i neopipljive
elemente, ukljucuju¢i fizicko okruzenje, kulturnu bastinu, drustvenu dinamiku te
emocionalne veze koje stanovnici imaju sa svojim gradom (Mansour i sur., 2023). Mansouri
i suradnici (2023) isticu potrebu za dinami¢nim metodologijama koje razmatraju stabilna
i fragmentirana stanja gradskog identiteta, $to pomaze u identificiranju strateskih
intervencija za rjeSavanje suvremenih urbanih izazova.

Klju¢ni elementi za definiranje identiteta grada:

Uloga medija i komunikacije: Mediji igraju klju¢nu ulogu u oblikovanju i
komunikaciji gradskog identiteta. Kroz medijsko kadriranje, odredeni aspekti
urbanog Zivota postaju istaknuti, $§to izravno utje¢e na percepciju javnosti i
stvara odredeni diskurs o gradu (Kushneruk i Kurochkina, 2022).

Povijesne i kulturne dimenzije: Povijesna urbana okruzenja imaju znacajan utjecaj
na formiranje gradskog identiteta. Procesi o¢uvanja i obnavljanja povijesnih
podrugja trebaju uzeti u obzir ekoloske i drustveno-ekonomske aspekte kako bi
se sacuvao jedinstveni karakter tih prostora (Tascioglu i Sirel, 2020).

Urbani identitet i moderni izazovi: Urbani identitet nije ograni¢en samo na
kulturnu bastinu, ve¢ predstavlja i strate$ki resurs u rje$avanju suvremenih
izazova kao $to su klimatske promjene i socioekonomske razlike. Snazan urbani
identitet moze usmjeriti urbanisticko planiranje i odluke o politikama, ¢ime
gradovi postaju otporniji, ugodniji za zZivot i konkurentniji (Mansour i sur.,
2023).

Pametne gradske tehnologije i identitet: Odnos izmedu urbanog identiteta i
pametnih gradskih tehnologija naglasava vaznost identiteta u digitalnom dobu.
Gradani koji imaju jak osjecaj urbanog identiteta skloniji su ukljucivanju u
pametne tehnologije i aktivno sudjeluju u gradskoj upravi (Kostko i Pecherkina,
2021).
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Odrzivi urbani razvoj: Brendiranje grada sve se viSe uskladuje s ciljevima
odrzivog urbanog razvoja. Gradovi poput Kopenhagena i Singapura uspje$no su
integrirali odrzivost u svoje strategije brendiranja, promovirajuli zelene prakse
i drustvenu odgovornost, $to im je pomoglo u oblikovanju pozitivnog identiteta
(Morrison i Coca-Stefaniak, 2024).

Unatoc¢ brojnim prednostima, stvaranje pozitivnog imidza i identiteta gradova suocava se
s razli¢itim izazovima, uklju¢ujuéi neadekvatnu infrastrukturu, nedostatak koordinacije
izmedu vladinih institucija i lokalnih zajednica te nejasne koncepte brendiranja (Zahrah,
2023). Gradovi se cesto bore s definiranjem i uskladivanjem svoje identitetske price, $to
moze ograniciti njihovu sposobnost da se uspje$no pozicioniraju u globalnom okruzenju.

Iako se gradski identitet obi¢no percipira kao pozitivan atribut, on moze predstavljati i
izazove. Na primjer, snazan naglasak na povijesnom identitetu moze ograniciti napore
modernizacije ili dovesti do sukoba u vezi s prioritetima urbanog razvoja. Takoder, razli¢ite
medijske interpretacije gradskog identiteta medu razli¢itim drustvenim i kulturnim
skupinama mogu otezati stvaranje kohezivnog i inkluzivnog urbanog identiteta. Stoga
je klju¢no uspostaviti ravnotezu izmedu oc¢uvanja povijesnih i kulturnih elemenata te
potrebe za inovacijama i inkluzivno$éu unutar strategija urbanog razvoja. Ta ravnoteza
omogucuje da gradski identitet ostane relevantan i prilagodljiv u svijetu koji se brzo
mijenja.

Iako brendiranje gradova nudi brojne prednosti za urbani razvoj, njegova ucinkovitost
ovisi o stratesSkom planiranju, uklju¢ivanju lokalne zajednice te uskladivanju napora za
brendiranje s ciljevima odrzivog razvoja. Fokus na gospodarski rast treba biti uravnotezen
s drustvenim i ekoloskim razmatranjima kako bi se osigurala dugoro¢na odrzivost i koristi
za grad i njegove stanovnike. Kako gradovi evoluiraju, uloga brendiranja u oblikovanju
urbanih krajolika postaje sve vaznija, zahtijevaju¢i inovativne pristupe za suocavanje s
novim izazovima i prilikama.

Brendiranje gradova sloZena je i viSedimenzionalna strategija koja ukljucuje stvaranje
jedinstvenog identiteta grada s ciljem povecanja njegove atraktivnosti za turiste,
investitore i stanovnike. Teorijski i prakti¢ni modeli gradskog brendiranja obuhvacaju
$irok spektar elemenata, uklju¢ujuéi integraciju urbanog planiranja, aktivan angazman
dionika te koristenje simbolickih struktura i poruka koje odrazavaju identitet grada. Ovaj
dio rada analizira teorijske okvire i prakti¢ne primjene gradskog brendiranja na temelju
suvremenih istrazivanja.

Dok brendiranje gradova nudi brojne prednosti, ono se takoder suocava s izazovima.
Slozenost integriranja razli¢itih elemenata i dionika u proces brendiranja moze dovesti
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do sukoba interesa i nedosljednosti u provodenju strategija. Aydoghmish i Rafieian
(2022) isti¢u da ideoloske osnove gradskog brendiranja nisu uvijek u skladu s razli¢itim
interesima dionika, $to moze rezultirati otporom ili manjkom angazmana klju¢nih aktera
u procesu brendiranja. Stoga je od vitalnog znacaja osigurati da se strategije brendiranja
temelje na inkluzivnim procesima koji uzimaju u obzir raznolikost misljenja i interesa
unutar zajednice. Vanjski ¢imbenici, poput ekonomskih uvjeta, politicke stabilnosti i
globalnih trendova, takoder mogu znacajno utjecati na uc¢inkovitost strategija gradskog
brendiranja. Adaptabilnost je klju¢na u ovim uvjetima, jer omogucuje gradovima da se
suoce s izazovima i iskoriste prilike koje se javljaju u dinami¢nom okruzenju. Modeli
brendiranja gradova moraju biti sveobuhvatni, prilagodljivi i uskladeni s interesima
razli¢itih dionika. Samo tako ¢e se gradovi uspjesno pozicionirati i ostvariti konkurentsku
prednost, istovremeno stvaraju¢i odrziv i autenti¢an identitet koji odrazava njihove
jedinstvene karakteristike i vrijednosti.

Brendiranje gradova postalo je klju¢no podrucje istrazivanja i prakse, odrazavajuci sve
vedi znacaj urbanog identiteta u globaliziranom svijetu. Razli¢iti modeli predlozeni su
kako bi se bolje razumjeli i implementirali u¢inkoviti pristupi brendiranju gradova.
Medu najvaznijima su modeli koje su razvili Kavaratzis (2004), Paliaga (2007), te Hanna i
Rowley (2011), uz Anholtov model konkurentskog identiteta. Svaki od ovih modela nudi
jedinstven uvid u sloZenost procesa brendiranja gradova, te ima implikacije za urbani
menadzment i razvoj.

Kavaratzis (2004) uvodi tezu da je brendiranje gradova visedimenzionalan proces koji
zahtijeva stvaranje i upravljanje identitetom grada kako bi se povecala njegova atraktivnost
i konkurentnost. Kroz ovaj model naglagava prijelaz s tradicionalnog marketinga gradova
na moderniji koncept brendiranja, s posebnim fokusom na uklju¢ivanje dionika u proces
brendiranja. Kavaratzis (2004)tvrdi da brend grada nije samo marketinski alat, ve¢ i
refleksija njegova identiteta, oblikovana percepcijama i iskustvima stanovnika, posjetitelja
i investitora. Ovaj model naglasava vaznost ukljuc¢ivanja zajednice u stvaranje autenti¢nih
i rezonantnih brend identiteta, omogucavajuéi gradovima da istinski odrazavaju svoj
karakter i vrijednosti.

Kroz kasnije pro$irenje svog modela, Kavaratzis (2004) uvodi strukturiraniji pristup
koji identificira klju¢ne komponente procesa brendiranja, uklju¢ujuéi definiranje jasne
poruke brenda, identificiranje ciljnih skupina, te integraciju razli¢itih komunikacijskih
kanala radi u¢inkovite diseminacije brenda. Ova nadogradnja modela osigurava da proces
brendiranja gradova bude sustavan i ciljan.

Paliaga (2007) pruza alternativnu perspektivu, usmjeravajuci se na kulturne i povijesne
dimenzije brendiranja gradova. Njegov model sugerira da bi brend grada trebao biti
duboko ukorijenjen u njegovoj jedinstvenoj kulturnoj bastini i povijesnom kontekstu.
Paliaga (2007) tvrdi da je za uspjes$no brendiranje gradova klju¢no razumijevanje lokalne
kulture i prenos$enje tog identiteta prema vanjskoj publici. Ovaj pristup naglasava vaznost
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autenti¢nosti, jer gradovi koji uspijevaju iskoristiti svoje kulturne resurse stvaraju dublje
emocionalne veze s posjetiteljima i stanovnicima, $to rezultira snaznijim i trajnijim
brendom.

Hanna i Rowley (2011) predlazu strate$ki model upravljanja brendom koji integrira
razli¢ite dimenzije brendiranja, uklju¢ujuéi identitet brenda, imidz brenda i vrijednost
brenda. Njihov model predstavlja sveobuhvatan okvir za upravljanje brendovima
gradova, naglasavajuci potrebu za kohezivnom i uskladenom strategijom koja povezuje
napore brendiranja s ekonomskim i drustvenim ciljevima grada. Autori takoder isticu
da je uc¢inkovito brendiranje mjesta rezultat kolaborativnog pristupa koji ukljuc¢uje razne
dionike, poput vladinih agencija, poslovnih subjekata i drustvenih organizacija. Njihov
model sluzi kao vodi¢ za gradove koji Zele poboljsati vrijednost svog brenda i konkurentsku
poziciju na globalnom trzistu.

Integracija ovih modela otkriva sloZenost i interdisciplinarnu prirodu brendiranja
gradova. Kavaratzisov (2004) naglasak na uklju¢ivanju dionika i strateskoj komunikaciji
sugerira da ucinkovito brendiranje zahtijeva aktivno sudjelovanje zajednice. Paliagova
(2007) kulturna perspektiva nadopunjuje ove modele, naglasavajudi vaznost autenti¢nosti
i badtine u oblikovanju identiteta grada. Istovremeno, sveobuhvatni okvir Hanne i
Rowleyja (2011) pruza prakti¢an vodi¢ za gradove u navigaciji slozenosti brendiranja u
konkurentnom globalnom okruzenju.

Anholtov koncept konkurentskog identiteta predstavlja zna¢ajan pomak u razumijevanju
brendiranja gradova u usporedbi s tradicionalnim pristupima. Tradicionalno, brendiranje
gradova Cesto se oslanja na marketinske strategije s ciljem stvaranja povoljne slike. Ovakav
pristup uglavnom naglagava povr$ne aspekte gradskog identiteta, poput znamenitosti,
dogadaja i promotivnih kampanja, ¢esto zanemarujuéi dublje odrednice atributa koji
definiraju karakter i privla¢nost grada (Evans, 2014). Ova perspektiva moze rezultirati
percepcijom koja nije nuzno uskladena sa stvarnom sustinom i karakteristikama grada.

Suprotno tome, Anholtov okvir konkurentskog identiteta temelji se na ideji da brend
grada nije samo rezultat marketingkih napora, ve¢ je inherentno povezan sa stvarnim
performansama grada i percepcijom razli¢itih dionika. Prema Anholtu, identitet grada
oblikovan je kroz $est klju¢nih dimenzija: prisutnost, relevantnost, reputaciju, potencijal,
ljude i mjesto, koje zajedno doprinose ukupnom konkurentskom identitetu grada
(Sebastido i Soares, 2022). Ove dimenzije omogucuju gradu da se pozicionira ne samo
kao atraktivna destinacija, ve¢ i kao entitet s jasnim vrijednostima i identitetom. Jedan od
klju¢nih elemenata Anholtovog pristupa je njegov fokus na holisticku prirodu identiteta
grada. Umjesto da se oslanjaju na jednostavne marketinske tehnike, gradovi bi trebali
uskladiti svoje strategije brendiranja sa stvarnim snagama i slabostima, osiguravajuci
da brend odrazava istinsku sustinu grada. Nadalje, Anholtov okvir konkurentskog
identiteta naglasava vaznost kontinuiranog procesa evaluacije i prilagodbe. Za razliku
od tradicionalnih pristupa brendiranju koji se ¢esto oslanjaju na stati¢ne slike, slogane
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ili kampanje, Anholtov model poti¢e gradove na dinamican i fleksibilan pristup u
razvoju svojih brendova, prilagodavaju¢i ih promjenjivim okolnostima i povratnim
informacijama dionika (Ismiati, 2023). Ova prilagodljivost je od klju¢ne vaznosti
u suvremenom, globaliziranom okruzenju, u kojem gradovi konkuriraju ne samo
medusobno, ve¢ i s regijama i drzavama za resurse, talente i investicije. Ovaj model potice
gradove da sagledaju brendiranje kao dinamican i kontinuiran proces, koji zahtijeva
ravnotezu izmedu teorijskih modela i prakti¢ne primjene. Razumijevanjem medusobnog
djelovanja identiteta, angazmana dionika i strate$kog planiranja, gradovi mogu razviti
ucinkovite strategije brendiranja koje povecavaju njihovu konkurentnost i privla¢nost u
globaliziranom kontekstu.

Anholtov koncept konkurentskog identiteta nasao je $iroku primjenu u razlic¢itim
gradovima i drzavama kako bi unaprijedio strategije brendiranja i poboljsao globalnu
konkurentnost. Jedna od znacajnih studija sluc¢aja koja ilustrira uspjeSnu primjenu
Anholtovog modela je sluc¢aj Kenije. Anholtov model nacionalnog brendiranja temelji se na
$est klju¢nih dimenzija koje se prilagodavaju ovisno o atributima trzi$nog pozicioniranja,
a zajedno tvore cjelokupni identitet zemlje: ljudi, turizam, izvoz, upravljanje, investicije i
imigracija, te kultura i bastina. Svaka od tih dimenzija ima vitalnu ulogu u oblikovanju
percepcije zemlje u o¢ima vanjskog svijeta, a njihova integracija omogucuje stvaranje
holistickog i autenti¢nog nacionalnog brenda. U slucaju Kenije, autori su naglasili kako
je zemlja uspjes$no iskoristila svaku od tih dimenzija u procesu izgradnje svog brenda, §to
je rezultiralo zna¢ajnim pomacima u privlacenju stranih investicija, turista te stvaranju
pozitivnog medunarodnog imidza (Mary i Misiani, 2017). U svom nastojanju da
unaprijedi globalnu konkurentnost, Kenija je razvila strateski pristup brendiranju kroz
osnivanje drzavne institucije Brand Kenya Board, ¢ija je svrha koordinirati aktivnosti
promocije zemlje na medunarodnoj sceni. Primjena Anholtovog modela omogudila je
Keniji da razvije brend koji odrazava njezinu bogatu kulturnu bastinu, prirodne ljepote i
snaznu gospodarsku perspektivu. Zahvaljuju¢i tome, Kenija se pozicionirala kao privla¢na
destinacija za turiste, investitore i poslovne partnere. Druga relevantna studija slucaja je
grad Seoul u Juznoj Koreji, koji je takoder primijenio Anholtov okvir konkurentskog
identiteta u svojim inicijativama za brendiranje. Napori Seoula u brendiranju bili su
usmjereni na transformaciju grada u “ljudsko-centri¢no” i progresivno urbano okruzenje.
Lokalna vlast provela je participativne projekte brendiranja koji su odrazavali potrebe i
aspiracije gradana, $to je poboljsalo ugled grada i emocionalnu povezanost s njegovim
stanovnicima (Joo i Seo, 2017). Ovaj pristup je u skladu s Anholtovim tvrdnjama da
konkurentski identitet grada mora biti ukorijenjen u stvarnoj izvedbi i percepciji dionika.
Strategija brendiranja Seoula takoder je naglasila vaznost upravljanja i promjene politika u
oblikovanju identiteta grada. Gradska uprava je aktivno radila na komunikaciji predanosti
odrzivosti, inovacijama i inkluzivnosti kroz razne inicijative, uklju¢ujuéi projekte urbane
regeneracije i kulturne dogadaje. Kroz uskladivanje napora brendiranja s upravlja¢kim
politikama, Seoul je uspio stvoriti koherentnu i uvjerljivu pri¢u koja je unaprijedila
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njegov konkurentski identitet na globalnoj razini (Joo i Seo, 2017). Primjena Anholtovog
modela konkurentskog identiteta u drzavama i gradovima poput Kenije i Seoula pokazuje
vaznost integriranja kulturnih, upravljackih i dioni¢kih dimenzija u strategije brendiranja.
Fokusiranjem na ove aspekte, gradovi mogu stvoriti autenti¢ne i odrzive brendove koji
rezoniraju s lokalnim stanovnicima i vanjskom publikom, ¢ime se u konacnici povecava
njihova globalna konkurentnost i prepoznatljivost.

Sve navedeno ukazuje kako je imidz grada (a posljedi¢no i brend grada) vazan ¢imbenik
u procesu zadrzavanja i privlacenje stanovnika neke urbane sredine. Takoder, razvidno je
kako mediji i komunikacija igraju klju¢nu ulogu u oblikovanju gradskog identiteta - same
jezgre gradskog imidza. Postavlja se pitanje kako u danasnjem digitalnom dobu velikog
broja medijskih izdavaca i platformi drustvenih medija, razli¢itih metrika, brzog kreiranja
i preno$enja medijskog sadrzaja upravljati komunikacijom? Kojim indikatorima se voditi
u kreiranju komunikacije urbanih sredina, s ciljem zadrzavanja i privlacenja stanovnistva?

Primjena analize medijskog sadrzaja na napore brendiranja grada moze pruziti vrijedne
uvide za strate$ko donosenje odlukaipomodi gradovima daizgradeiodrze snazan identitet.
Razli¢iti mediji omogucuju razli¢ite metrike i svaka metrika promatrana pojedinac¢no daje
odredeni uvid. Svaka dru$tvena mreza nudi svoje pokazatelje kao vodilje za upravljanje.
U velikom broju deskriptivnih pokazatelja, otvara se pitanje korelacije izmedu razli¢itih
pokazatelja kao $to su doseg, sentiment, angazman i ostali, kako bi detekcijom medusobne
povezanosti ¢imbenika omogucili mjerenje utjecaja na ukupnu percepciju i brendiranje
grada, $to moze pomo¢i u identificiranju klju¢nih pokretaca pozitivne percepcije brenda.

PremaKlaus Krippendorffu, analiza sadrzaja predstavlja sustavnu metodologijuistrazivanja
osmisljenu za analizu teksta i drugih oblika komunikacije kako bi se identificirali obrasci,
teme i znacenja unutar podataka. Krippendorffov pristup analizi sadrzaja pojavio se 1980-
ih kao odgovor na kritike o subjektivnoj i proizvoljnoj prirodi ranijih metoda analize
sadrzaja. Naglasio je potrebu za strozim okvirom koji bi pobolj$ao pouzdanost i valjanost
zaklju¢aka izvedenih iz kvalitativnih podataka (Krippendorft, 2004; Krippendorft,
2019). Krippendorft je definirao analizu sadrzaja kao istrazivacku tehniku za donosenje
repliciranih i valjanih zaklju¢aka iz tekstova (ili drugih smislenih stvari) u kontekstu
njihove uporabe, ¢ime je uspostavljen jasan metodoloski temelj za istrazivace (Widjaja,
2018; Beck, 2022). Porijeklo analize sadrzaja mozZe se pratiti unatrag do ranog 20. stoljeca,
gdje se prvenstveno koristila u drustvenim znanostima za analizu komunikacijskih
obrazaca u medijima i knjizevnosti. U pocetku je analiza sadrzaja bila deskriptivni alat,
usredotocen na kvantificiranje prisutnosti odredenih rije¢i, izraza ili koncepata unutar
odredenog teksta. Medutim, kako se polje razvijalo, istrazivaci su poceli prepoznavati
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vaznost konteksta i znacenja, $to je dovelo do razvoja sofisticiranijih kvalitativnih pristupa
(Hsieh i Shannon, 2005; Krippendorft, 2019). Krippendorffov doprinos bio je klju¢an u ovoj
evoluciji, jer je pruzio sveobuhvatan okvir koji je integrirao i kvantitativne i kvalitativne
elemente, omoguc¢ujuéi nijansiranije razumijevanje komunikacije (Krippendorff, 2004;
Krippendorft, 2019). Krippendorffova metodologija obuhvaca razli¢ite tehnike kodiranja,
koje uklju¢uju kategorizaciju teksta u smislene jedinice za analizu. Ovaj proces ne samo
da pomaze u identificiranju tema koje se ponavljaju, ve¢ takoder olak$ava usporedbu
razlic¢itih tekstova ili skupova podataka. Pouzdanost ovih procesa kodiranja je klju¢na, a
Krippendorft je uveo koncept Krippendorffove alfe (Ka) kao statisticke mjere za procjenu
pouzdanosti analize sadrZaja preko viSe promatraca i razina mjerenja (Krippendorft, 2004;
Scardamalia i Grasty, 2018). Ova je mjera postala standard u ovom podrudju, pruzajuci
istraziva¢ima robustan alat za osiguranje valjanosti njihovih nalaza. U prakti¢nim
primjenama, Krippendorffova analiza sadrzaja kori$tena je u razli¢itim podrudjima,
uklju¢ujudi psihologiju, marketing i medijske studije. Na primjer, istrazivaci su upotrijebili
njegov okvir za analizu emocionalnih odgovora u oglasivackim porukama, predstavljanje
povijesnih dogadaja u obrazovnim materijalima i tematski sadrZaj objava na drustvenim
mrezama (Kozina i sur., 2019; Sungur, 2021; Susilo i Putranto, 2021). Svestranost analize
sadrzaja omogucuje joj prilagodbu razli¢itim istrazivackim pitanjima i kontekstima, $to
je ¢ini neprocjenjivim alatom za znanstvenike koji Zele razumjeti slozene komunikacijske
fenomene. Stovise, Krippendorffov naglasak na kontekstualizaciji podataka doveo je do
sveobuhvatnijeg razumijevanja nacina na koji se konstruira znacenje u komunikaciji.
Usredotocujuci se na odnose izmedu teksta i konteksta, istrazivaci mogu dobiti uvide koji
nadilaze puko brojanje ucestalosti, zalaze¢i u temeljne motivacije i implikacije sadrzaja
koji se analizira (Hsieh i Shannon, 2005; Chen, 2023). Ova kvalitativna dubina posebno je
vazna u podrudjima kao $to su marketing i psihologija, gdje je razumijevanje ponasanja
potrosaca i emocionalnih reakcija kljuéno (Widjaja, 2018; Beck, 2022). Analiza sadrZaja,
kako ju je opisao Klaus Krippendorff, predstavlja znacajan napredak u metodologiji
istrazivanja, pruzajuci strukturirani pristup analizi komunikacije u razli¢itim medijima.
Njegovo podrijetlo odrazava pomak od pojednostavljenih kvantitativnih mjera prema
boljem razumijevanju konteksta i znacenja, §to je bitno za dono$enje valjanih zaklju¢aka
iz kvalitativnih podataka. Trajna relevantnost Krippendorffovog rada o¢ita je u njegovoj
$irokoj primjeni u razli¢itim disciplinama, naglasavajuéi vaznost rigorozne metodologije
u potrazi za znanjem.

Za potrebe istrazivanja percepcije Grada Osijeka u digitalnim masovnim medijima
prikupljene su objave na web-sjedi$tima i drustvenim mreZama za pojam “Grad Osijek” za
jednogodi$nje razdoblje, od 1. 9. 2023. do 1. 9. 2024., ukupno 10 340 objava. Distribucija
prikupljenih ¢lanaka po kanalima prikazana je u tablici 1.
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Analiza digitalnog medijskog sadrzaja

Kanal Broj objava
Web 8 665
Forum 581
Facebook 398
YouTube 337
X (Twitter) 161
Komentari 115
Instagram 58
Ostalo 25
Ukupno 10 340

Izvor: primarno istrazivanje

Za daljnju analizu, uz navedeni izvor/kanal objave, odabrane su kvalitativne varijable i to
prvenstveno sentiment objave (pozitivan, neutralan, negativan) kao odrednica medijske
refleksije objava na imidz i sekundarno konkretna tema/podrucje/sadrzaj informiranja.
U prikupljanju i automatskom kodiranju sentimenta koritena je Determ platforma, a
automatski kodirani sentiment dalje je manualno pregledan i dodatno kodiran prema
podruéju objave vaznim za imidz grada: demografija, obrazovanje, kultura, zaposlenje,
gospodarstvo, sport, infrastruktura, zdravstvo. Od kvantitativnih varijabli odabrane su
doseg (procijenjeni broj ljudi koji su vidjeli spominjanje), viralnost (brzina $irenja sadrzaja
- pokazuje kako dio sadrzaja ima viSe interakcija u odredenom vremenskom razdoblju
od drugog sadrzaja s istog web-sjedista) i angazman (postotak ljudi koji su reagirali na
objavu). Za mjerenje povezanosti odabranih kvantitativnih i kvalitativnih pokazatelja
kori$tena je korelacijska analiza.
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U promatranju meduovisnosti odabranih varijabli, prvo se pristupilo mjerenju povezanosti
izmedu izvora informacije, tj. konkretnog kanala i sentimenta objave (Tablica 2).

Sentiment objave prema izvoru

Izvor Negativno (%) NelEg)e)\Ino Poz(i;oi)v no Uk(l:/op)no
Komentari 41,7 43,5 14,8 100,0
Facebook 16,6 43,2 40,2 100,0
Forum 22,7 17,4 59,9 100,0
Instagram 7.1 21,4 71,4 100,0
Reddit 20,0 40,0 40,0 100,0
X (Twitter) 20,5 50,9 28,6 100,0
Web 21,3 17,4 61,3 100,0
YouTube 19,6 32,0 48,4 100,0

Izvor: primarno istraZivanje

Zabiljezena je statisticki znac¢ajna povezanost izmedu izvora i sentimenta (Tablica 3).

Hi kvadrat test

Asymptotic
Value df Significance
(2-sided)

Pearson Chi-Square 416,989° 14 0,000
Continuity Correction
Likelihood Ratio 375,009 14 0,000
Linear-by-Linear Association 35,679 1 0,000
N of Valid Cases 10332

Izvor: primarno istraZivanje

Najvedi udio pozitivnih vijesti zabiljezen na drus$tvenoj mrezi Instagram, a najmanje u
komentarima. I web i forumi pokazali su se kao generatori pozitivnog sadrzaja za Grad
Osijek. S ciljem detaljnog uvida u medusobne razlike provedena je analiza varijance.
Navedeno je podrazumijevalo da se sentiment tretira kao numericka varijabla (1,2,3), s
ciljem analize prosjeka (Tablica 4).
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Izvor: primarno istraZivanje

lzvor Aritmeticka sredina St. devijacija
Komentari 1,73 0,705
Facebook 2,24 0,716
Forum 2,37 0,830
Instagram 2,64 0,616
Reddit 2,20 0,764
X (Twitter) 2,08 0,698
Web 2,40 0816
YouTube 2,29 0,774
Total 2,38 0,813

Daljnjim post hoc testovima (Bonferroni korekcija) analizirane su razlike izmedu svih
izvora (tablica 5).

Visestruke usporedbe

Bonferroni
‘Razli!ga ' . ' 95% interval pouzdanosti
(1) 1zvor arltn)etlcklh pogreska Sig. Donja Gornja
sredina (I-J) granica granica
Komentari Komentari

Facebook -,506* 0,086 0,000 -0,77 -0,24
Forum -,641* 0,082 0,000 -0,90 -0,38
Instagram -912* 0,132 0,000 -1,32 -0,50
Reddit -0,470 0,178 0,237 -1,03 0,09
X (Twitter) -,350*% 0,099 0,011 -0,66 -0,04
Web -,670* 0,076 0,000 -0,91 -0,43
YouTube -,557*% 0,087 0,000 -0,83 -0,28
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Bonferroni
'Razli!(va ' .t ' 95% interval pouzdanosti
(1) 1zvor arltrpetlcklh pogreska Sig. Donja Gornja
sredina (I-J) granica granica
Facebook Komentari ,506* 0,086 0,000 0,24 0,77
Facebook
Forum -0,136 0,053 0,278 -0,30 0,03
Instagram -407* 0,115 0,012 -0,77 -0,05
Reddit 0,036 0,167 1,000 -0,48 0,56
X (Twitter) 0,155 0,075 1,000 -0,08 0,39
Web -164* 0,041 0,002 -0,29 -0,03
YouTube -0,052 0,060 1,000 -0,24 0,14
Forum Komentari ,641* 0,082 0,000 0,38 0,90
Facebook 0,136 0,053 0,278 -0,03 0,30
Forum
Instagram -0,271 0,113 0,462 -0,62 0,08
Reddit 0,172 0,165 1,000 -0,34 0,69
X (Twitter) ,291* 0,072 0,001 0,07 0,52
Web -0,028 0,035 1,000 -0,14 0,08
YouTube 0,084 0,055 1,000 -0,09 0,26
Instagram Komentari ,912* 0,132 0,000 0,50 1,32
Facebook LA07* 0,115 0,012 0,05 0,77
Forum 0,271 0,113 0,462 -0,08 0,62
Instagram
Reddit 0,443 0,194 0,635 -0,16 1,05
X (Twitter) ,562* 0,125 0,000 0,17 0,95
Web 0,243 0,108 0,702 -0,10 0,58
YouTube 0,355 0,117 0,065 -0,01 0,72
Reddit Komentari 0,470 0,178 0,237 -0,09 1,03
Facebook -0,036 0,167 1,000 -0,56 0,48
Forum -0,172 0,165 1,000 -0,69 0,34
Instagram -0,443 0,194 0,635 -1,05 0,16
Reddit
X (Twitter) 0,119 0,174 1,000 -0,42 0,66
Web -0,200 0,162 1,000 -0,71 0,31
YouTube -0,088 0,167 1,000 -0,61 0,44
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Bonferroni
‘Razli!ga ' . ' 95% interval pouzdanosti
(1) 1zvor arltn)etlcklh pogreska Sig. Donja Gornja
sredina (I-J) granica granica
X (Twitter) Komentari ,350* 0,099 0,011 0,04 0,66
Facebook -0,155 0,075 1,000 -0,39 0,08
Forum -291* 0,072 0,001 -0,52 -0,07
Instagram -,562* 0,125 0,000 -0,95 -0,17
Reddit -0,119 0,174 1,000 -0,66 0,42
X (Twitter)
Web -319* 0,064 0,000 -0,52 -0,12
YouTube -0,207 0,077 0,209 -0,45 0,03
Web Komentari ,670% 0,076 0,000 0,43 0,91
Facebook ,164* 0,041 0,002 0,03 0,29
Forum 0,028 0,035 1,000 -0,08 0,14
Instagram -0,243 0,108 0,702 -0,58 0,10
Reddit 0,200 0,162 1,000 -0,31 0,71
X (Twitter) ,319* 0,064 0,000 0,12 0,52
Web
YouTube 0,112 0,045 0,344 -0,03 0,25
Youtube Komentari ,557* 0,087 0,000 0,28 0,83
Facebook 0,052 0,060 1,000 -0,14 0,24
Forum -0,084 0,055 1,000 -0,26 0,09
Instagram -0,355 0,117 0,065 -0,72 0,01
Reddit 0,088 0,167 1,000 -0,44 0,61
X (Twitter) 0,207 0,077 0,209 -0,03 0,45
Web -0,112 0,045 0,344 -0,25 0,03
YouTube

* razina znacajnosti p < 0,05

Izvor: primarno istraZivanje

Razvidno je kako se komentari po sentimentu znacajno razlikuju od svih, osim Reddita.

Daljnja analiza izvora sadrzaja ukljucivala je mjerenje povezanost izvora i svake teme. I tu
se pokazala visoka povezanost.
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Hi kvadrat test izvora prema temama

DEMOGRAFIJA INFRASTRUKTURA
Value df | Asymptotic Value df | Asymptotic
Significance Significance
(2-sided) (2-sided)
Pearson Chi- 279,2292 7 0,000 107,2412 7 0,000
Square
Continuity
Correction
Likelihood Ratio | 352,756 7 0,000 156,065 7 0,000
Linear-by-Linear 69,551 1 0,000 34,870 1 0,000
Association
SPORT GOSPODARSTVO
Value df | Asymptotic Value df | Asymptotic
Significance Significance
(2-sided) (2-sided)
Pearson Chi- 384,964° 7 0,000 348,876° 7 0,000
Square
Continuity
Correction
Likelihood Ratio 504,199 7 0,000 448,541 7 0,000
Linear-by-Linear | 166,336 1 0,000 156,987 1 0,000
Association
KULTURA OBRAZOVANJE
Value df | Asymptotic Value df | Asymptotic
Significance Significance
(2-sided) (2-sided)
Pearson Chi- 301,079° 7 0,000 126,799° 7 0,000
Square
Continuity
Correction
Likelihood Ratio | 348,836 7 0,000 173,523 7 0,000
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Linear-by-Linear | 15,173 1 0,000 20,954 1 0,000
Association
ZDRAVSTVO ZAPOSLENJE
Value df | Asymptotic Value df | Asymptotic
Significance Significance
(2-sided) (2-sided)
Pearson Chi- 58,2042 7 0,000 127,475° 7 0,000
Square
Continuity
Correction
Likelihood Ratio | 89,240 7 0,000 180,277 7 0,000
Linear-by-Linear 26,285 1 0,000 40,526 1 0,000
Association

Izvor: primarno istraZivanje

Konkretno, moguce je izdvojiti vaznost weba i foruma za promatrana tematska podrudja
koja se odnose na imidza grada, od demografije do gospodarstva.

Dalje je analizom varijance testiran doseg svakog izvora. Najvec¢i doseg ima Facebook,
znacajno vedi od svih ostalih (Tablica 7). Medu ostalima, nema znacajne razlike.

Visestruke usporedbe

Bonferroni
. 95% interval
Razlika St. ) pouzdanosti
(1) 1zvor aritmetickih oareska Sig. - -
sredina (I-J) pog Donja | Gornja
granica | granica
Facebook | Instagram 12734,381* 1927,526 0,000 7322,50 18146,26
X (Twitter) 15875,647* 1280,928 0,000 12279,21 19472,09
Web 17389,701* 703,051 0,000 15415,76 19363,64
YouTube 17810,744* 1015,221 0,000 14960,33 20661,16

* razina znacajnosti p < 0,05

Izvor: primarno istraZivanje

Hi kvadratom takoder je potvrdena znacajna povezanost izmedu sentimenta i svake
promatrane teme, $to je o¢ekivano i razvidno iz samih deskriptivnih rezultata prikazanih
u Grafikonu 1.
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Struktura sentimenta prema promatranoj temi

KULTURA 73,8 13,5 12,7
OBRAZOVANJE 7.8 15,7 12,5
SPORT 70,1
ZAPOSLENJE 70,1
DEMOGRAFILJA 68,8
GOSPODARSTVO 66,3
INFRASTRUKTURA 68,2
ZDRAVSTVO 66,5

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0 80,0 90,0 100,0

OPozitivno = Neutralno mNegativno

Izvor: primarno istraZivanje

Sve analizirane teme u promatranom razdoblju imale su znacajno vi$e pozitivnih
konotacija.

Vezano za dosege prema sentimentu, znacajna razlika nije potvrdena na post-hoc
testovima, $to znaci kako nema znacajne razlike medu svakom od skupina. Takoder, nema
znacajne razlike u viralnosti u odnosu na sentiment.

Znacajna razlika potvrdena je u angazmanu (Tablica 9): pozitivni sadrzaji imaju znacajno
vi$e vrijednosti od negativnih i neutralnih (Tablica 8).

Prosjek i standardna devijacija angaZmana prema sentimentu

Sentiment Aritmeticka sredina St. devijacija
Negativan 3,63 2,85
Neutralan 3,40 3,02
Pozitivan 4,43 3,22
Total 4,06 3,13

Izvor: primarno istraZivanje
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ANOVA angazman
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 1164,889 2 582,444 60,512 0,000
Within Groups 55297,482 5745 9,625
Total 56462,371 5747

Izvor: primarno istrazivanje

Direktne demografske teme, u odnosu na druge teme, imaju znac¢ajno manji doseg (t-test
0,007), a znacajno veci angazman (t-test 0,000).

Oblikovanje pozitivnog brend imidza destinacije/grada kroz upravljanje procesa
izvjeStavanja i kreiranja sadrzaja znacajno utjeCe na razli¢ite aspekte odrzivosti grada,
poput zadrzavanja stanovni$tva i regionalnog razvoja. Mediji igraju klju¢nu ulogu u
oblikovanju i komunikaciji gradskog identiteta - same jezgre gradskog imidza. Digitalno
doba i veliki broj razli¢itih kvantitativnih metrika donosi izazove u upravljanju medijskom
komunikacijom urbanih sredina, s ciljem zadrzavanja i privlacenja stanovnistva. Primjena
analize medijskog sadrzaja moze pruziti vrijedne uvide za strateSko dono$enje odluka i
pomodi gradovima da izgrade i odrze snazan identitet. Osim same deskriptivne analize,
korelacija izmedu razli¢itih pokazatelja kao $to su doseg, sentiment, angazman i ostali,
osvjetljava medusobnu povezanost ¢imbenika i omogucuje mjerenje utjecaja na ukupnu
percepciju i brendiranje grada, $to moZe pomodi u identificiranju klju¢nih pokretaca
pozitivne percepcije brenda te izradi ucinkovitih strategija brendiranja za poboljsanje
imidza i konkurentnosti grada. Istrazivanja percepcije urbanih sredina u digitalnim
masovnim medijima na primjeru Grada Osijeka za jednogodi$nje razdoblje, od 1.
9.2023. do 1. 9. 2024., na ukupno 10 340 objava, donosi smjernice za moguce buduce
komunikacijske strategije urbanih sredina kojima Zele posebno potaknuti zadrzavanje i
privlacenje stanovnika.

Ocekivano, potvrdeno je kako su komentari najteze kontrolirani digitalni sadrzaj koji ima
najmanji udio pozitivnog sentimenta te se znacajno razlikuju od svih ostalih kanala, osim
Reddita. S druge strane, najve¢i udio pozitivnih sadrzaja zabiljezen je na Instagramu. I
web i forumi pokazali su se kao generatori pozitivnog sadrzaja na primjeru Grada Osijeka.
U planiranju komunikacije odredenih tema putem odredenih kanala moguce je izdvojiti
vaznost weba i foruma za promatrana tematska podruéja koja se ti¢u imidza grada, od
demografije do gospodarstva, bez obzira $to Facebook ima znacajno vedi doseg od svih
ostalih kanala. Analizirajuci koje teme mogu generirati pozitivniji sadrzaj, na primjeru
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Grada Osijeka pokazalo se kako je svako tematsko podrudje uspjelo generirati pozitivno
medijsko okruZenje (vise od 50% objava): najnizi udio pozitivnih vijesti nosilo je podrucje
zdravstva (66,5%), a najveci udio kultura (73,8%). Demografija kao direktna tema nalazi
se na sredini ljestvice (68,8%). Pretpostavka kako negativne teme nose vece dosege nije se
potvrdila, ¢ak je potvrdeno kako pozitivni sadrzaji vezani za gradske teme imaju znacajno
vi$e vrijednosti angazmana od negativnih i neutralnih. Direktne demografske teme, u
odnosu na druge teme, iako imaju znac¢ajno manji doseg (t-test 0,007), imaju znacajno
vedi angazman (t-test 0,000).

Rezultatiistrazivanja na primjeru Grada Osijeka ukazuju na razli¢itost kanala koji se koriste
kao izvor informacija kada su u pitanju teme vazne za percepciju grada kao brenda te kako
korelacija sentimenta i kvantitativnih pokazatelja poput dosega treba biti uzeta u obzir
prilikom kreiranja komunikacijske strategije. Vazna je i ¢injenica kako medijski prostor
po pitanju percepcije i brenda grada reagira na pozitivne vijesti u ve¢oj mjeri nego na
negativne, dok su komentari i dalje kanal izraza nezadovoljstva i kritike. Visoki angazman
koji nosi demografske teme potvrduje svjesnost o vaznosti ove problematike. Prednost
provedenog istrazivanja proizlazi iz metodoloskog pristupa analize medijskog sadrzaja koja
kombinira deskriptivnu statistiku, korelacijsku analizu i primjenu automatskog kodiranja
sentimenta, ¢ime se osigurava viSedimenzionalan uvid u medijsku percepciju. Dodatno,
istrazivanjem su primijenjene napredne analiticke tehnike na velikom broju digitalnih
objava §to omogucava pouzdano mjerenje utjecaja medijskih sadrzaja na imidz grada i
proces zadrzavanja stanovnistva. U kontekstu ogranicenja istrazivanja mogu se navesti
kratak vremenski okvir unutar kojeg su pracene objave i specifi¢nosti analiziranih kanala
$to moze ograniciti generalizaciju rezultata. Takoder, treba napomenuti da automatsko
kodiranje sentimenta, iako dodatno provjereno manualno, moze biti podlozno odredenim
algoritamskim pogreskama, te da bi dodatno kvalitativno istrazivanje moglo dopuniti
nalaze. Unato¢ bogatoj medunarodnoj literaturi o brendiranju gradova i medijskoj
percepciji, u hrvatskom kontekstu nedostaju sustavna istrazivanja koja bi primijenila
sli¢an analiti¢ki okvir §to dodatno potvrduje originalnost u istrazivackom pristupu ovog
rada. Stoga, predlaze se proSirenje istrazivanja na komparativne studije koje bi ukljucivale
analize medijske percepcije drugih gradova, kako bi se identificirale specifi¢ne prednosti
i slabosti pristupa brendiranju urbanih sredina. Za buduca istrazivanja preporuka
je povezati medijsku sliku gradova sa stvarnim pokazateljima kako bi se u stratesku
komunikaciju integrirala gap analiza. Takoder, trend analiza i pracenje promjene medijske
slike grada kroz vrijeme omogucila bi dodatne uvide na promatranu temu.
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Leading media publishers and social media platforms play a key role in shaping the
perception of a destination. Research shows that mass media and word-of-mouth
positively affect the image of the destination and, consequently, the attitude toward the
destination. The phenomenon of depopulation in urban areas represents a significant
challenge with far-reaching implications for urban sustainability, economic vitality, and
social cohesion. The formation of a positive brand image of the destination/city through
the management of the reporting and content creation process significantly affects
various aspects of the city’s sustainability, such as population retention and regional
development. By effectively implementing strategic planning, stakeholder engagement,
and a deep understanding of the city’s identity and values, cities can, through planned
and systematic communication, influence the retention of the population and the
attraction of new residents, companies, and tourists, which ultimately contributes to the
overall development and prosperity of the region. Applying media content analysis to
city branding efforts can provide valuable insights for strategic decision-making and help
cities build and maintain a strong identity. In addition to the descriptive analysis itself,
the correlation between different indicators such as reach, sentiment, engagement, and
others illuminates the interrelationship of factors and enables the measurement of the
impact on the overall perception and branding of the city, which can help identify the
key drivers of positive brand perception. In general, measuring the correlations between
indicators in the analysis of media content for city branding provides valuable insight
into the factors that influence the perception of the city and helps to create effective
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branding strategies to improve the image and competitiveness of the city. This paper
deals with the research of the perception of the city of Osijek in digital mass media. For
content analysis, posts on websites and social networks for the term City of Osijek were
collected for the one-year period, from September 1, 2023, to September 1, 2024, a total of
10,340 posts. The data was coded, and after descriptive statistics, a correlation analysis was
conducted to measure the relationship between different indicators to understand the data
distribution. Special insight concerns topics that may have significant implications for
population retention. The results of the research on the example of the City of Osijek
confirm that consistent, affirmative media reflection of the city’s identity is important in
the city’s branding process.

Keywords: media, media content analysis, perception, destination image, city branding

Key message of the paper: Digital media play an important role in shaping the
perception of a destination, and the effective use of media channels can significantly
influence the destination’s image and success and the retention of the population.
Analysis of media content in the example of the city of Osijek confirms that consistent,
affirmative media reflection of the city’s identity is an important link in the process
of city branding.



